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Mediji in politika sta med seboj močno povezana pojma in bi drug brez drugega v svetu 
imela verjetno veliko manjši pomen. Glede na to, da so ZDA demokratična država, kjer 
volivci izbirajo politične kandidate in stranke, si težko predstavljamo, kako bi vlada sploh 
lahko delovala brez medijev oziroma brez nekoga, ki bi državljanom sporočal informacije, 
ki so pomembne za njihove odločitve. Na podlagi teh odločitev državljanov se posledično 
oblikujejo tudi politika in politične stranke ter se sprejemajo pomembne politične 
odločitve.  
Namen diplomskega dela je raziskati, kako in na kakšen način mediji vplivajo na politiko, 
kako delujejo in kako politika vpliva na medije. Cilj diplomske naloge je ugotoviti kako 
mediji delujejo, ter na kakšen način vplivajo na demokratičnost države.  Prav tako je cilj 
spoznati kako so se odnosi med mediji in politiko spreminjali, katere politične osebnosti so 
bile zaslužne za te spremembe. Različne ugotovitve bom poskusila pridobiti z deskriptivno 
in pa zgodovinsko metodo pregledovanja gradiv. V diplomskem delu želim prikazati čim 
več novih informacij o odnosu med mediji in politiko, in tudi ocenjujem, da je med 
gradivom veliko informacij, ki bi lahko bili tudi družbeno uporabni. 
Ključne besede: mediji, politika, politično informiranje, demokracija, komunikacija.  
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SUMMARY 
MEDIA AND POLITICS IN USA 
Media and politics are strongly interrelated terms which would most likely have less 
importance in this world without each other. Given that the United States is a democratic 
country where voters choose political candidates and parties, it is hard to imagine how 
the government could even work without the media or someone who would provide the 
voters information needed for their decision making. On the basis of these citizens’ 
decisions, the policy and political parties are created and important political decisions are 
made. 
The main purpose of this thesis is to explore how and in what way media influences 
policy, how media operates and how policy affects media. The aim of the thesis is to 
determine how the media operates, and in what way affect the democratic state. It also 
gas a goal to get to know how the relationship between the media and policy changes, 
and  which political figures have been merited for these changes. I will use two different 
methods for reaserching; descriptive and historical method. I hope i will be able to 
provide some new information about relationship between the media and politics, and i 
think the provided material could be also socially useful. 
Key words: media, politics, political information, democracy, communication. 
vii 
KAZALO 
IZJAVA O AVTORSTVU DIPLOMSKEGA DELA .............................................................. III 
POVZETEK ................................................................................................................. V 
SUMMARY ............................................................................................................... VI 
KAZALO .................................................................................................................. VII 
1 UVOD ................................................................................................................ 1 
2 POLITIČNO KOMUNICIRANJE ............................................................................... 3 
2.1 SPLOŠNO O KOMUNIKACIJI ....................................................................... 3 
2.2 DEFINICIJA POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA ............................................... 4 
2.3 ZNAČILNOSTI POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA ............................................ 5 
2.4 PROPAGANDNO KOMUNICIRANJE .............................................................. 5 
3 MEDIJI V ZDA ..................................................................................................... 7 
3.1 NOVINARSTVO IN RAZISKOVANJE .............................................................. 7 
3.2 LASTNIŠTVO MEDIJEV ............................................................................... 9 
3.3 STRUKTURA AMERIŠKIH MEDIJEV .............................................................. 9 
3.3.1 TELEVIZIJA ........................................................................................ 10 
3.3.2 ČASOPISI ........................................................................................... 10 
3.3.3 RADIO ............................................................................................... 10 
3.3.4 RAČUNALNIKI IN INTERNET ................................................................ 11 
3.4 OBJEKTIVNOST IN PRISTRANSKOST ........................................................ 11 
3.4.1 PRITISKI NA NOVINARJE ..................................................................... 12 
3.5 MEDIJI IN 11. SEPTEMBER 2001 .............................................................. 12 
4 POSREDOVANJE NOVIC IN POLITIČNI VPLIV ...................................................... 14 
4.1 DEMOKRATIČNOST ................................................................................. 14 
4.2 VPLIV MEDIJEV NA POLITIKO .................................................................. 15 
4.3 POLITIČNA ODGOVORNOST..................................................................... 16 
4.4 USTAVNO VARSTVO ................................................................................ 16 
4.4.1 PREDHODNA PREPOVED IZDAJANJA .................................................... 16 
4.4.2 NADZOR V VOJNEM ČASU ................................................................... 16 
4.4.3 KAZNOVANJE ...................................................................................... 17 
5 PREDSEDOVANJE IN MEDIJI .............................................................................. 18 
5.1 BELA HIŠA – POD DROBNOGLEDOM MEDIJEV ........................................... 18 
5.2 PREDSEDNIK IN MEDIJI – MEDSEBOJNA KORIST ...................................... 19 
5.3 NOVA DOBA ODNOSOV MED POLITIKO IN MEDIJI..................................... 19 
5.3.1 FRANKLIN D. ROOSEVELT IN MEDIJI ................................................... 19 
5.3.2 RONALD REAGAN IN MEDIJI ................................................................ 20 
6 KAMPANJE IN OGLAŠEVANJE ............................................................................. 22 
6.1 POLITIČNO OGLAŠEVANJE ....................................................................... 22 
6.2 TELEVIZIJSKO OGLAŠEVANJE .................................................................. 22 
6.3 STROŠKI OGLAŠEVANJA KAMPANJ ........................................................... 23 
6.4 RAZVOJ OGLAŠEVANJA KAMPANJ ............................................................. 23 
7 SKLEP NA PODLAGI HIPOTEZ ............................................................................ 25 
viii 
8 ZAKLJUČEK ....................................................................................................... 27 




»Osrednja ideja demokracije leži v načelu, da naj bi običajni državljani vsaj do neke mere 
poznali in nadzorovali aktivnosti svoje vlade. Predpogoj za dejavnejše politično delovanje 
pa so dobre informacije o vladi in politiki nasploh. In tu nastopijo mediji, saj brez njih 
skoraj ne more potekati politično informiranje« (Ferfila, 2002 str. 903). 
Mediji in politika bi drug brez drugega težko obstajali. Brez medijev bi državljani le malo 
vedeli o političnih odločitvah in splošnem delovanju njihove vlade, brez političnih situacij, 
problemov, delovanja in ostalih povezav s politiko pa bi se medijem občutno zmanjšalo 
gradivo za poročanje. Glede na to, da so ZDA demokratična država, kjer morajo biti 
državljani dobro osveščeni o vladnem delovanju, volilnih izbirah in javnih politikah, so 
mediji za volivce zelo pomembni. 
Mediji povsod po svetu velik del poročanja posvečajo vladnemu delovanju, škandalom in 
drugim dogodkom, ki se jim zdijo omembe vredni. Skozi medije ameriški državljani 
pridobivajo informacije o delovanju njihove vlade, na podlagi teh informacij pa si 
ustvarjajo mnenje o posameznih političnih institucijah, politikih ter predsedniških in 
političnih kandidatih ter na ta način sodelujejo v oblikovanju politik.  
Namen diplomskega dela je raziskati vse povezave med mediji in politiko, njun 
medsebojni vpliv in pa odnos politike z medijskimi hišami. Diplomska dela s tovrstnim 
naslovom so dokaj redka in tudi tista, ki so, se večinoma osredotočajo bolj na definicijo 
čistega odnosa med mediji in politiko, le malo pa je zaslediti vsebine o predsedovanju in 
oglaševalskih kampanjah. 
Cilj diplomskega dela je torej ugotoviti na kakšen način poteka komunikacija med mediji 
in vlado. V sklopu medijev je cilj spoznati kako mediji delujejo, kakšno je lastništvo 
ameriških medijev in kakšna je njihova struktura. Prav tako je tudi cilj izvedeti kako mediji 
vplivajo na demokratičnost države, politiko ter kakšne so njihove omejitve poročanja. V 
sklopu predsedovanja je cilj odkriti kakšen odnos vlada med predsednikom in mediji, in 
kako se njihov odnos skozi leta spreminja. Kot zadnji cilj diplomske naloge pa je ugotoviti 
kakšne načine oglaševanja političnih dogodkov poznamo in kakšen je razvoj tega 
oglaševanja skozi različna predsedovanja.  
V diplomskem delu sem si zastavila hipoteze, ki jih bom skušala skozi raziskovanje potrditi 
ali pa ovreči. Preverjala jih bom skozi celotno diplomsko delo. 
H1: Mediji delujejo povsem svobodno brez nadzora in omejitev nadrejenih ali drugih 
političnih oseb. To hipotezo bom preverjala s pomočjo poglavja objektivnost in 
pristranskost medijev. 
H2: Medijsko poročanje vpliva na izbiro politik državljanov. To trditev bom preverila z 
poglavjem posredovanje novic in politični vpliv, natančneje s podpoglavjem vpliv medijev 
na politiko. 
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H3: Zmaga predsedniškega kandidata je odvisna od nabranih denarnih sredstev in 
uspešnosti kampanj. Pri raziskovanju te hipoteze pa mi bo v pomoč poglavje 
predsedovanje in mediji, ter poglavje kampanje in oglaševanje. 
Pri raziskovanju bom uporabila dve metodi, in sicer: deskriptivno metodo in zgodovinsko 
metodo. Zgodovinska metoda pomeni proučevanje preteklosti z opisovanjem in vzorčnim 
razlaganjem. To metodo bom uporabila pri večinskem delu diplomskega dela, saj se 
literatura, s katero si bom pomagala, precej nanaša na zgodovinske opise in vzorčno 
razlaganje. Druga metoda se imenuje deskriptivna metoda in jo nameravam uporabiti pri 
preostalem delu diplomskega dela. Deskriptivna metoda pomeni proučevanje na ravni 
opisovanja dejstev, odnosov in procesov brez vzorčnega razlaganja. 
Maychrzak (1984, str. 66) poudarja, da je raznolikost metodoloških pristopov zelo 




2 POLITIČNO KOMUNICIRANJE 
»Politika kot vodilna vest v televizijskih poročilih ali hvaležna pogovorna tema v 
prijateljskem krogu je postala nepogrešljiv pojem v naši vsakdanji komunikaciji. Po 
univerzalni definiciji 'upravljanje pomembnih družbenih zadev v skupnem interesu' pa tudi 
dejansko sega v vse pore delovanja posameznika, pri katerem v demokratičnih družbah 
aktivno sodelujemo« (Media forum, 2011). 
Prepričevanje ljudi tako ali drugače obstaja v vseh družbah, tako primitivnih kot sodobnih. 
Ljudje pa so že od nekdaj in še vedno verjamejo v moč besede. Kot dokaz lahko 
vzamemo primer starodavnih Galcev, ki so verjeli, da telesna moč ni nič v primerjavi z 
darom govora. Upodabljali so Herkula, ki je bil tedaj simbol moči, prikazovali pa so ga kot 
človeka, ki za seboj vleče ljudi, privezane na svoj jezik. Množični mediji naj bi še posebno 
delovali na nemočne osamljene ljudi. Najnovejše raziskave so pokazale, da vseeno ljudje 
dokaj selektivno zaznavamo sporočila medijev, kritično premislimo o njih in jih 
ovrednotimo (Vreg, 2000, str. 90). 
Politično komuniciranje je Vreg (2000, str. 18) opredelil kot komunikacijsko interakcijo, ki 
se odvija v krogu političnega delovanja med vsaj dvema ali več političnimi dejavniki. Na 
podlagi političnega komuniciranja je mogoče izražanje mnenj, potreb, stališč in interesov 
več socialnih skupin. 
Pomen medijev je nesporen, vendar ne tudi absoluten. Mediji niso edini, ki naj bi dobro 
obveščali državljane in občane, so pa najpomembnejši. Mediji so za volivce, še posebej v 
času predvolilnih bojev, ključni in pogosto edini vir o aktualnih kandidatih in temah. 
Odsotnost medijev pri političnih odločitvah, ravnanjih lahko pomeni informacijski 
primanjkljaj (Lange & Palmer, 1996, str. 9). 
Javna komunikacija, ki spremlja večino oblik politične dejavnosti, služi spreminjanju, 
opravičevanju ali razčiščevanju različnih možnosti, o katerih se razpravlja na političnem 
prizorišču. Bolj demokratična je družba, dejavnejši so mediji v tej družbi in zato so tudi 
večje možnosti, da bojo javne razprave imele dober vpliv na delovanje družbe (Ferfila, 
2002, str. 116). 
2.1 SPLOŠNO O KOMUNIKACIJI 
Komuniciranje komunikologi, psihologi in etologi razumejo različno. Vendar pa je bilo na 
osnovi interdisciplinarnih raziskav sprejeto naslednje etološko spoznanje: 
»Biokomuniciranje je akcija organizma, ki spreminja vedenje drugega organizma tako, da 
ima sprememba adaptivno vrednost pri sporočevalcu in/ali prejemniku« (Vreg, 2000, str. 
90–91). 
Zaradi adaptivne vrednosti komuniciranje omogoča boljše sporazumevanje in zato tudi 
boljšo prilagoditev živih bitij okolju. Med drugim lahko zagotovi preživetje in tudi ohranitev 
vrste. Komunikacija tako lahko pomeni oz. zagotovi usklajenost osebkov ali pa nastanek 
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konflikta med osebki. Idealnih procesov sporazumevanja ni. Tudi najpristnejši odnosi 
lahko zaznavajo dvome in sumničenja, konfliktne situacije in podobne procese (Vreg, 
2000, str. 91). 
Danes je komunikacija poglavitni dejavnik uspeha ali neuspeha. Največji voditelji v svetu 
politike in gospodarstva so običajno strokovno usposobljeni za komuniciranje z drugimi. S 
selektivno izbiro sporočila lahko privlačimo in zadržimo pozornost poslušalcev, saj imajo ti 
načeloma radi red in jasnost. Komunikacija mora biti dvosmerna in če želimo, da je 
učinkovita, morajo komunikacija in prav tako odzivi ves čas potekati v dveh smereh 
(Carnegie, 2012, str. 7–9). 
Prepričevanje lahko opredelimo kot del procesa komunikacije. Pri prepričevanju skuša 
komunikator vplivati na komunikacijskega partnerja s svojim mišljenjem, stališči in 
vedenjskimi vzorci. Prejemnik lahko v tem procesu sprejme prepričevalno sporočilo in zato 
spremeni svoja stališča ali pa zavrne sporočilo in ima še naprej svoje mnenje (Vreg, 2000, 
str. 92). 
2.2 DEFINICIJA POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA 
Smith (v: Ferfila, 2002, str. 116) razume politično komuniciranje kot »proces določanja 
družbenih usmeritev preko razlage in opisovanja interesov, razmerij moči in vloge 
posamezne družbe na svetu«. 
Nimmo in Swanson (v: Ferfila, 2002, str. 116) sta definicijo političnega komuniciranja 
opredelila kot »strateško uporabo komunikacij za vplivanje na javno znanje, prepričanja in 
politične zadeve«. 
Boynton (v: Ferfila, 2002, str. 116) politično komunikacijo razume kot »pogovore, ki 
potekajo po institucionaliziranih kanalih in so določeni z volitvami«. Kot institucionalizirane 
kanale razume uradne prostore političnega dogajanja, kot so sodišča, zakonodajna telesa 
ter medijske in volilne kampanje. 
Politično komuniciranje pomeni javno razpravljanje o vladnem delovanju, o uradni 
avtoriteti, porazdelitvi dohodka, nadzoru in družbenem pomenu (Ferfila, 2002, str. 117): 
‒ porazdelitev dohodka: dolgotrajna pogajanja o razporejanju redkih virov so 
značilnost vsake družbe. Spremembe v trošenju javnega denarja vedno izzovejo 
organiziran protest in podporo; 
‒ nadzor: na vseh ravneh vlade imajo izvoljeni javni uradniki pooblastilo, da 
nastopajo kot zastopniki javnega interesa. V ZDA so to lahko občinski sodniki, člani 
šolskih odborov, kongresniki, guvernerji ali predsednik; 
‒ sankcija: politične sankcije spremljajo dejavnosti vlade – bodisi podprte z 
zakonodajo bodisi s prisilo, ki zahteva privolitev določenih delov prebivalstva. 
Zakoni, ki definirajo kriminalno vedenje, so najočitnejši primer sankcij, prav tako 
gre lahko za predsednikovo odločitev, da na določeni lokaciji postavi novo orožje, 
oziroma za prizadevanje članov kongresa, da to preprečijo. Politične sankcije so 
zajete tudi v odločitvah župana o davčnih olajšavah, novi poslovni investiciji na 
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mestnem ozemlju ali v podelitvi vodnih pravic posamezni ameriški državi, ki meji 
na reko – kar je v pristojnosti zveznega sodnika. Sankcije so navadno vladni ali 
sodni odgovor na probleme, ki so povzročili družbene napetosti ali konflikte; 
‒ družbeni pomen: proces političnega komuniciranja je več kot le sprejemanje 
zakonodaje in volitve politikov. Politična komunikacija zajema tudi opredeljevanje 
področij in tem za javno razpravo. Ta komunikacija nam pomaga razumeti kulturo 
naše in drugih družb. 
2.3 ZNAČILNOSTI POLITIČNEGA KOMUNICIRANJA 
Oblik in vrst političnih sporočil je ogromno, vendar pa lahko povzamemo nekaj skupnih 
značilnosti. Ferfila (2002, str. 114–115) je v svoji knjigi izpostavil naslednje značilnosti 
političnega komuniciranja: 
‒ usmerjenost na takojšnje učinke: pomeni, da je politično delovanje usmerjeno 
predvsem na kratek rok. Še posebno so po tem kratkem roku znane volilne 
kampanje. Politične osebnosti poskušajo doseči čimprejšnje učinke, vendar je 
njihova uspešnost zelo odvisna od trenutne pozornosti medijev in javnega mnenja; 
‒ ciljna usmerjenost: cilj vsake politične kampanje je vzbuditi zaupanje pri 
volivcih, da je njihov kandidat izobražen, pameten in da ima dobre družinske 
vrednote. Pogosto je cilj tudi izboljšanje ugleda ali pa le prepoznavnost politikov, ki 
zastopajo določene ideje; 
‒ pomembnost množičnih medijev: množični mediji so za komunikacijo med 
državljani in politično organizacijo izjemno pomembni. Obstaja več vrst načinov 
komuniciranja: iskanje podpore, tiskovne konference in opravičevanje spornih 
političnih potez. Politični mediji so teoretično »četrta veja oblasti«, saj opravljajo 
nadzor politikov. Tako je njihov odnos nekoliko tekmovalen, kar se tiče glavnih 
tem za razprave. V glavnem so mediji tisti, ki javnosti posredujejo vse politične 
informacije; 
‒ usmerjenost k občinstvu: politiki težijo k temu, da pridobijo čim več podpore 
javnosti, zato so politična sporočila usmerjena na točno določeno publiko. Poleg 
političnih govorov je kot politično komuniciranje razumljivo šteti tudi javna pisma, 
razlage vladnih ukrepov in različna strokovna pričanja.  
Ko gre za poročanje medijev, je pomembno to, da niso enotni in da državljani tako 
prejemajo različno mnenje, saj se s tem oblikuje javno mnenje. Vendar po drugi strani 
odražajo vladna stališča, saj delujejo preko informacij, ki jih dobijo od oblasti (Kagley & 
Winttkopf v: Raščan, 2005, str. 91). 
2.4 PROPAGANDNO KOMUNICIRANJE 
Tönnies (1922/1998, str. 63) opredeli propagandno komuniciranje kot »razvnemanje 
javnega mnenja v velikem slogu, se pravi tisto, kar je namenjeno razširjanju neke misli ne 
glede na njeno resničnost in pravilnost«. 
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Slovar slovenskega knjižnega jezika (1994, str. ) opredeljuje tri možne pomene 
propagande: 1. načrtno razširjanje, pojasnjevanje političnih, nazorskih idej z namenom, 
da se uresničijo; 2. namerno prikrivanje, potvarjanje česa z namenom, da se politično, 
ideološko vpliva; 3. javno opozarjanje na kaj, navadno z navajanjem dobrih lastnosti, z 
namenom pridobiti kupce. 
V Velikem slovarju tujk (Tavzes, 2002) beseda propaganda pomeni »načrtno, sistematično 
širjenje kakih naukov, idej ali teorij«. 
»Politična propaganda je oblika komuniciranja, s katero komunikatorji ali skupine 
zavestno, namensko, načrtovano in organizirano oblikujejo propagandne projekte in 
sporočila, s katerimi oblikujejo in nadzorujejo mnenja in stališča ciljnega občinstva 
oziroma vplivajo na spremembo njihovih stališč« (Vreg, 2000, str. 116). 
Po drugi svetovni vojni je razvoj množičnega komuniciranja tako napredoval, da so 
propagande dobivale nove politične razsežnosti. Pojem propaganda je takrat postal 
sinonim za širjenje miselnih vzorcev na podlagi množičnih medijev. Ameriški sociolog 
Fichter je ugotovil, da ljudje radi prilagajajo svoje mnenje mnenju večine, saj menijo, da 
se na ta način izognejo negativnim posledicam nelagodnosti. V kolikor propagandist 
obvlada vpliv na javno mnenje, bo zlahka izvajal pritisk na volivce oziroma državljane. 
Poznamo različne vrste propagandnih modelov, katere je Vreg (2000, str. 117–120) strnil 
v tri temeljne vrste: 
‒ odprta in neposredna propaganda: že samo ime pove, da gre za neposredno 
propagando, torej so cilji jasno znani. Za tako vrsto propagande so značilne volilne 
in vojne propagande; 
‒ odložena (difuzna) propaganda: gre za prikrito propagando, s katero se 
ustvarja vzdušje za bolj pomembno propagando. Kot primer lahko navedemo 
vojno nevarnost. Treba je ustvariti primerno atmosfero domoljubja, zato kot 
difuzno propagando lahko štejemo povečano predvajanje zgodovinskih filmov; 
‒ posredna propaganda: gre prav tako za prikrito propagando, ki jo izvajamo, 
kadar so neugodne okoliščine ali obstaja določen odpor proti vsebini propagande. 
Na ta način ustvarjamo psihološke razmere za sprejetje kasnejšega sporočila 
propagande. 
Pomemben del propagandnega delovanja so govorice. So posebna vrsta informacij, ki se 
prenašajo ustno ali pisno, in so nepotrjene trditve, prav tako pa ne temeljijo na dejstvih. 
Običajno govorice nastanejo, ko gre za ogrožanje zdravja, ekonomske in socialne 
varnosti, osebne svobode in ostalih vitalnih interesov ljudi. Predsodki glede vere, rase in 
nacionalnosti so glavna spodbuda za nastanek govoric. Običajno se največ govoric razširi, 
ko gre za naravne nesreče, vojne nevarnosti in podobne situacije, kjer ljudje lahko 
začutijo nesigurnost in negotovost. V politiki se večina govoric širi namensko. Na ta način 
lahko politiki kontrirajo svojim nasprotnikom in na ta način spodkopavajo njihovo 
odobravanje (Vreg, 2000, str. 122). 
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3 MEDIJI V ZDA 
V ZDA je splošno veljavno, da ljudje z višjimi dohodki in višjo stopnjo izobrazbe kažejo 
večje zanimanje za zunanjo in obrambno politiko ZDA kot državljani z nižjo stopnjo 
izobrazbe in nižjimi dohodki (Grizold v: Raščan, 2005, str. 91).  
Chomsky (1997, str. 71) je mnenja, da je glavna naloga množičnih medijev posredovanje 
sporočil in simbolov čim širšemu občinstvu, z namenom zabavati, kratkočasiti in 
informirati posameznike. S tem se državljanom vcepi vrednote in omogoči vključitev v 
institucionalne strukture širše družbe. 
Pri oblikovanju javnega mnenja je pomembno, da mediji niso enotni, ampak različno 
predstavljajo dogodke. Po drugi strani pa odražajo stališča zvezne vlade, saj so dokaj 
odvisni od informacij, ki jih pridobijo od predstavnikov oblasti (Kagley & Winttkopf v: 
Raščan, 2005, str. 91). 
»Množični mediji so mehanizem komunikacijskega delovanja države, političnih strank, 
interesnih skupin in parlamenta; so glavni instrument posredništva med omenjenimi 
institucijami in javnostjo« (Vreg, 2000, str. 86). 
Danes je na voljo široka paleta virov novic, kar je pozitivna stvar za državljane. 
Pomembno je, da se posamezniku ni treba zanašati na en sam določen vir, saj več kot jih 
obstaja, bolj verodostojni so. Purvis (2001, str. 17) v svoji knjigi Media, Politics and 
Government poudarja nekaj smernic, ki so uporabne za vse, ki se zanašajo oz. vsaj 
nekoliko upoštevajo medije: 
‒ ne zanašajte se samo na en vir novic, raziskujte; 
‒ imejte svoje mišljenje, ne opredeljujte se glede na mišljenja drugih; 
‒ spremljajte pomembne politične dogodke in si ustvarite svoje mnenje; 
‒ bodite kritični in analitični glede novic, ki jih preberete, vidite ali slišite; 
‒ pazljivo pretehtajte informacije, ki jih pridobite; 
‒ poleg naslovov novic se pozanimajte tudi, kdo je sponzor oglasov, naročnik anket 
itd.; 
‒ raziskujte po internetu; 
‒ razlikujte med novicami in zabavo. Pogosto kot novice predstavijo dogodke in 
osebe, ki pa imajo le malo opraviti s politiko. 
3.1 NOVINARSTVO IN RAZISKOVANJE 
Ljudje veljajo za osnovo vseh medijskih organizacij. Novinarji s svojimi cilji, nadarjenostjo 
in razumevanjem močno vplivajo na končni izdelek, na to, kaj bo objavljeno in tudi kakšna 
bo interpretacija dogodka. Novinar je torej glavni del medijske organizacije, vse njihove 
aktivnosti pa se odvijajo v organizacijskem kontekstu, znotraj vlog, rutin in pravil (Vreg, 
2004, str. 192). 
Deklaracija o pravicah človeka in državljana, ki je bila sprejeta leta 1776, v 12. členu 
navaja, da je svoboda tiska eden največjih branikov svobode. Naslednja je bila francoska 
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deklaracija o pravicah človeka in državljana in razglaša svobodo poročanja, izražanja in 
tiska. V 11. členu še posebej poudarja, da je svobodno komuniciranje mnenja in misli ena 
najdragocenejših pravic (Vreg, 2000, str. 210). 
»Kakovost in količina političnega in drugega informiranja sta odvisni od organizacije in 
tehnologije zbiranja in posredovanja novic. Veliko je odvisno od tega, kje so novinarji, s 
katerimi viri se pogovarjajo in kakšen slikovni material dobijo« (Ferfila, 2002, str. 142). 
Medijske raziskave so sredstvo za poročanje o javnem mnenju, kolektivnem vedenju in 
volilnih namerah. Brez določenih raziskav bi mediji le stežka poročali o različnih izvajajočih 
se projektih, o življenjskem slogu državljanov in drugih podobnih preiskovalnih projektih. 
Medijske raziskave lahko razdelimo na volilne in nevolilne. Newman (1999, str. 180) je 
volilne raziskave uvrstil v pet različnih tipov: 
‒ raziskave v slogu konjskih dirk: gre za najbolj znane raziskave, ki so plod 
raziskav medijskih organizacij. Gre za enostavne meritve podpore volivcev 
njihovim kandidatom; 
‒ raziskave o ključnih vprašanjih: te raziskave so lahko opravljene kadar koli in 
pomagajo novinarjem razumeti, kaj si volivci mislijo o določenih kandidatih; 
‒ panelne študije: so raziskave, kjer po preteku določenega časa izpraševalci 
ponovno opravijo raziskavo z anketiranci in na podlagi teh rezultatov tolmačijo 
učinke posameznih dogodkov, debat; 
‒ posvetovalna raziskava: gre za dokaj novo sredstvo, ki ga uporabljajo 
novinarji. Ta raziskava vključuje tako merjenje kot vpliv na javno mnenje. V 
posvetovalnih raziskavah medijske organizacije povabijo respondente na srečanje 
s poročevalci in vodijo diskusijo o temah raziskave. Ob koncu diskusije so 
respondenti ponovno izprašani. Na ta način želijo medijske organizacije preveriti, 
ali je prišlo do kakšnih sprememb mnenj. Te raziskave veljajo za dražje, zapletene 
in časovno potratne; 
‒ vzporedne volitve: so najbolj cenjene raziskave, saj so najbolj natančne. 
Novinarji, ki imajo na dan volitev dostop do izsledkov vzporednih raziskav, 
upoštevajo zgodnje informacije pri poročanju na večer volilnega dneva. 
Ko se raziskave opravijo, je njihova objava oz. novinarsko poročanje povsem odvisno od 
urednikov. V kolikor se urednikom novica zdi, da ni dovolj dramatična, zanimiva in 
pomembna za življenje Američanov, je najverjetneje ne bodo objavili (Ferfila, 2002, str. 
154). 
Pretežen del novic dobijo novinarji direktno od javnih uslužbencev oziroma politikov, tako 
da je raziskovalno novinarstvo zelo redko. Predvsem je takšno novinarstvo drago, počasno 
in naporno. Veliko bolj priročno jim je pridobiti zgodbe, ki jih posredujejo politične in 
druge institucije direktno iz novinarskih konferenc in iz izjav za tisk. Novice, ki zajemajo 
notranjepolitično področje, imajo običajno močan washingtonsko-newyorški priokus, saj 
večina novinarjev prebiva na omenjenem področju (Ferfila, 2002, str. 150–152). 
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Pionirska študija s tega področja (Sigal, 1973, str. 124) je ugotovila, da novice v New 
Timesu in Washington Postu kar s tremi četrtinami govorijo o domačih in tujih vladnih 
predstavnikih.  
3.2 LASTNIŠTVO MEDIJEV 
Za razliko od večine drugih držav so skoraj vsi mediji v ZDA v zasebnih rokah. Nekatere 
televizijske postaje in časopisi so še vedno v lokalni lasti družine ali skupine 
posameznikov. Velika večina postaj in časopisov ter tudi televizijska omrežja so v lasti 
velikih medijskih korporacij, od katerih so nekatere le del velikih poslovnih združenj 
(Ferfila, 2002, str. 143).  
»Medijska institucionalna praksa se zanaša na vire in vrednost novic, medtem ko mora 
politika delovati znotraj razpravljalnega in prepričljivega okvirja« (Sanders, 2009, str. 39). 
»Poleg želje po dobičku je motiv za medijsko koncentracijo tudi želja po vplivu. 
Korporacije, ki imajo velik dobiček, imajo tudi veliko vpliva na informacije, ki jih množični 
mediji posredujejo javnosti. Na ta način sooblikujejo javnost, soustvarjajo množično 
kulturo, določajo družbene teme in probleme« (Erjavec in Volčič, 1999, str. 93). 
Lastništvo medijev je v ZDA aktualna politična tema. Sama vsebina poročil je dokaj 
povezana s koncentracijo lastništva medijev. Socialne, kulturne in politične posledice 
lastništva tako pomembno vplivajo na družbeno konstrukcijo realnosti. Doyle (2002, str. 
2–6) v svojem delu meni, da do globalizacije medijskih trgov prihaja zaradi izkoriščanja 
ekonomije obsega in sinergije na medijskem področju. Posledično zato prihaja do 
nakupov, prevzemov in združevanj medijskih podjetij, to pa pomeni koncentriranje 
lastništva medijev. 
V ZDA je imelo leta 2003 šest velikih podjetij, nekatera izmed teh podjetij so bila tudi 
multinacionalke, v lasti kar polovico ameriškega tiska (Milosavljević, 1996, str. 24–25).  
Dokaz, da se lastništvo ameriških medijev vse bolj zgoščuje, so naslednji podatki: v letu 
1984 je imelo 50 korporacij v lasti več kot polovico dohodkov časopisov, knjig, revij, 
televizije in filmov. Do leta 1990 se je število korporacij, ki so si lastile te naklade, 
zmanjšalo že na 23. Leta 1996 se je to število zmanjšalo na 10. V samo dvanajstih letih se 
je lastništvo medijev skoncentriralo s kar 50 korporacij, ki so si takrat lastile medijska 
podjetja, na samo 10 (Milosavljević, 1996, str. 6).  
3.3 STRUKTURA AMERIŠKIH MEDIJEV 
Oglasi oziroma medijsko poročanje ima velik vpliv na mnenja državljanov o določenih 
kandidatih, saj obstaja ogromno dokazov o pomembnih medijskih učinkih v političnem 
delovanju (Vreg, 2004, str. 101). 
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3.3.1 TELEVIZIJA 
Za prevladujoči medij v ZDA velja, še posebno za predvolilne boje, televizija. Vsaka 
televizijska postaja ima licenco FCC – zvezna komisija za komunikacijo. Vseh televizijskih 
postaj je okoli 1450, od tega jih je 1100 povsem komercialnih. To pomeni, da njihovo 
delovanje stroškovno pokrivajo s prodajo oglaševalnega časa in prostora v času 
oddajanja. Njihov glavni namen pa je dobiček (Lange & Palmer, 1996, str. 17–18). 
Televizija se je prvič pojavila pred drugo svetovno vojno, razvila pa se je nato v 
štiridesetih letih. V petdesetih letih je že osvojila večino ameriških gospodinjstev. Kar 87 
odstotkov gospodinjstev je bilo imetnikov vsaj ene televizije. Takšnemu razvoju televizije 
je sorazmerno sledilo tudi povečanje števila televizijskih postaj. Večina kanalov je bila 
povezanih z enim od treh glavnih omrežij (ABC, CBS in NBC), ki so bila zaslužena za večji 
del glavnih programov. Omenjena omrežja so kasneje razvila nacionalni informativni 
program, ki je danes vir poglavitnih novic za Američane (Ferfila, 2002, str. 142).  
Svetovalci so mnenja, da se morajo kandidati po večini opredeliti na televizijska 
oglaševanja. Še posebno je pomembno takšno oglaševanje pri večjih kampanjah, ki so 
sposobne pokriti finančna sredstva oglaševanja. Da je televizija dobro oglaševalno 
sredstvo, so tudi mnenja svetovalci. Menijo, da se na ta način pri volivcih vzbuja močne 
občutke in čustvene asociacije, kar posledično pomeni, da državljani ne ostajajo pasivni in 
zato toliko bolj sodelujejo pri volitvah in ostalih političnih dogodkih (Vreg, 2004, str. 101). 
3.3.2 ČASOPISI 
V sedemdesetih in osemdesetih letih prejšnjega stoletja so nacionalne izdaje velikih 
časopisov postale dnevni časopisi za vse države ZDA. Na policah supermarketov so se 
znašli senzacionalistični tedenski tabloidi, kot sta Globe in Star. V devetdesetih letih 
prejšnjega stoletja so časopisi kljub lahki dostopnosti in zanimivosti že izgubljali boj z 
drugimi mediji, zlasti s televizijo (Ferfila, 2002, str. 140). 
Chaffe in Kanihan (1997: 427) sta ugotovila, da sta televizija in časopis dokaj 
komplementarna. Menita, da je časopis bolj pomemben posameznikom, ki iščejo določene 
informacije o kandidatih, televizija pa zagotavlja informacije ljudem, ki se niti ne 
poglabljajo podrobno v politične zadeve (Chaffe & Kanihan v: Vreg, 2004, str. 102). 
3.3.3 RADIO 
Radio je dokaj mlado občilo, razvito v dvajsetih letih 20. stoletja. Med veliko gospodarsko 
krizo konec tridesetih let so Američani že lahko poslušali svojega tedanjega predsednika 
Franklina Roosevelta po radiu. Večina je menila, da bo z vzponom televizije radio odmrl, a 
je ta medij doživel drugo rojstvo z razmahom množičnega teka, dnevnih migrantov in 
poklicev, ki omogočajo delo v prostoru brez strank. Poleg glasbe je radio posredoval tudi 
dnevne novice in razne pogovore s poslušalci (Ferfila, 2002, str. 141).  
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Učinek radia je najboljši kot dodatek televizijskemu oglaševanju. Svetovalci so mnenja, da 
je ta medij najbolj intimen, saj se sporočila zasidrajo v poslušalčev spomin. Sicer pa se 
radio največkrat uporablja za negativne oglase, saj se dojema kot manj izzivalen kot na 
primer televizija. Svetovalci menijo, da se prek radia sporoči udarnejše sporočilo, 
predvsem zaradi manjšega negativnega odziva volivcev (Goodman v: Vreg, 2004, str. 
102–103). 
3.3.4 RAČUNALNIKI IN INTERNET 
Hitro napredujoč medij so danes računalniki, ki omogočajo pridobivanje številnih 
informacij z interneta ter tudi iz časopisov, knjižnic, vladnih agencij itd. Državljani lahko 
zdaj pošiljajo elektronsko pošto svojim predstavnikom, spremljajo zakone na različnih 
stopnjah zakonodajnega postopka in komunicirajo z drugimi državljani. Sodobna 
tehnologija je vplivala tudi na način zbiranja informacij. Ljudje s kamerami pogosto 
postanejo samooklicani novinarji, ki svoje posnetke posredujejo televizijskim hišam 
(Ferfila, 2002, str. 142). 
Nove tehnologije in elektronski mediji omogočajo novinarjem mnogo boljše možnosti in 
pogoje dela. Omogočajo dostop do globalne mreže podatkov ter pošiljanje informacij z 
vseh delov sveta, prav tako pa svetovni splet omogoča boljše možnosti raziskovanja. Z 
novo tehnologijo se je spremenila tudi struktura sporočila. Vse več časa in prostora se 
daje lahkim informacijam in zabavi. Na ta način novinarji privabljajo velike množice 
občinstva in vzporedno s tem tudi dobiček medija (Vreg, 2000, str. 224). 
Uporaba interneta v političnih kampanjah je še dokaj sveža. Faucheux (v: Vreg, 2004, str. 
104) meni, da internet volivcem služi le kot dodatni vir informacij, da pa ni ravno najboljše 
orodje za navezavo stika z volivci. 
3.4 OBJEKTIVNOST IN PRISTRANSKOST  
»Politične novice običajno spremlja razlaga, kaj pravzaprav pomenijo, ali so dobre ali 
slabe. Velja nenapisano pravilo novinarskega poročanja, da naj novinarji ne bi dajali 
spremljajočih komentarjev, razen v primeru, ko gre za označene komentatorske sestavke 
in uvodnike« (Ferfila, 2002, str. 155). Novinarji in vladni uslužbenci vsak dan sodelujejo, 
saj potrebujejo drug drugega. Novinarji potrebujejo zgodbe in novice, zato morajo 
vzdrževati dobre odnose z ljudmi, ki jih lahko oskrbijo z informacijami. Funkcionarji pa za 
ponovno izvolitev ali ohranitev visokega položaja potrebujejo dobro publiciteto in iz takšne 
vzajemnosti se običajno razvije neko kooperativno in spoštljivo razmerje. Glede na to, da 
so novinarji zelo odvisni od uradnih virov, lahko vlada uravnava poročanje medijev, ki se 
nanaša na delovanje vlade (Ferfila, 2002, str. 153–154). 
Novinarji so tudi le ljudje s svojimi stališči in prepričanji. Davis (1992, str. 16–27) dvomi o 
popolni nepristranskosti novinarjev in meni, da s strani novinarjev prihaja do vsaj dveh 
različnih pristranskosti: 
‒ politična pristranskost: novinarji, uredniki in druge osebe v tej stroki, ki lahko 
kakor koli vplivajo na izdajo novic, lahko vnašajo svoje ideološke predsodke. To se 
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lahko zazna že v samem glasu napovedovalke, izboru ali zaporedju novic in 
komentarjih. Politična pristranskost se lahko izoblikuje tudi že v korporativnih 
vodstvih in ne nujno novinarskih sobah; 
‒ kulturna pristranskost: novinarji delijo svetovni pogled določenega kulturnega 
okolja. Če vzamemo za primer novico o gradnji azila za tujce, bo novinar 
nacionalnega časopisa verjetno popolnoma drugače gledal na novico kot lokalni 
novinar. 
Razne ankete kažejo, da sta poklica novinarjev in reporterjev res nekoliko bolj liberalno 
usmerjena, če primerjamo druge poklice povprečnih Američanov. To se še posebej kaže 
na področjih, kot so okolje, državljanske pravice in svoboščine, pravice do splava in 
ženske pravice. Če malo opredelimo problem pristranskosti medijev, lahko kot pomemben 
vzrok številnih razprav na to temo navedemo dejstvo, da je pristranskost težko opredeliti, 
še težje pa meriti. Vendar pa obstajajo trije pristopi, po katerih nekateri strokovnjaki 
poskušajo opredeliti oziroma izmeriti pristranskost, in sicer (Ferfila, 2002, str. 157–158): 
‒ nekateri znanstveniki so poskušali s količinskimi kakovostnimi poenostavitvami, da 
so preštevali pozitivna ali negativna omenjanja določene politične osebnosti ali 
politike; 
‒ ustreznejši pristop k problemu pristranskosti medijev skuša opredeliti odstopanja 
od nekakšne popolne preslikave objektivne stvarnosti; 
‒ tretji pristop se je osredotočil na pristranskost in ocenjevalnost časopisnega 
oziroma medijskega izražanja. 
3.4.1 PRITISKI NA NOVINARJE 
Da so novinarji težko popolnoma nepristranski, kažejo tudi razni pritiski na novinarje. 
Veliko je primerov, ko novinarji dobivajo grožnje oziroma nekdo pritiska nanje. Na ta 
način vlada ali nadrejeni vplivajo na vsebino in obliko poročanja, torej končni izdelek 
novinarja ni čisto objektiven in nepristranski. Bolj znan primer pritiska na novinarje je bil 
leta 1983, ko je New York Times zamenjal svojega novinarja Raya Bonnerja v El 
Salvadorju z novinarjem, ki je bil manj kritičen do ameriške politike v tem delu sveta 
(Massing v: Ferfila, 2002, str. 155). Poleg tako direktnega pritiska na novinarje je še 
veliko drugih vrst pritiska. Med drugim oglaševalci, lastniki medijev in funkcionarji lahko 
vplivajo na novinarje preko najemanja in odpuščanja časopisnih urednikov in televizijskih 
producentov. Na novinarje lahko vplivajo tudi z različnimi nagradami, kritiko in 
napredovanjem. Po večini so novinarji že dovolj izkušeni, da pogosto takšnega pritiska 
sploh ne potrebujejo (Ferfila, 2002, str. 155). 
3.5 MEDIJI IN 11. SEPTEMBER 2001 
Ameriška ustava po zakonu medijem zagotavlja pravico do obveščanja državljanov o 
delovanju zvezne oblasti. Na ta način mediji oblikujejo mnenje ameriške družbe in lahko 
tudi povečujejo zanimanje za določena državna vprašanja (Grizold v: Raščan, 2000, str. 
90). Javna podpora je potrebna za nacionalno varnost. Še posebno je nujno potrebna 
javna podpora, ko se predsednik odloči, da bo na nevarna območja poslal ameriške 
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oborožene sile, ali pa če javnost zasluti neposredno nevarnost, kot na primer ob 
terorističnem dogodku, ki se je zgodil 11. septembra 2001 (Raščan, 2005, str. 91).  
Mediji in teroristični dogodki so tudi močno pogojeni med seboj. Pogosto drug drugega 
izrabljajo za dosego svojih ciljev. Da je nek dogodek povezan s terorističnim delovanjem, 
morajo mediji ta dogodek kot tak tudi prepoznati. Namen terorističnih dejanj ni samo 
uničevanje, vandalizem in psihološki preplah, ampak gre tudi za prepoznavnost oziroma 
pošiljanje nekega sporočila čim širšemu občinstvu. Teroristični dogodki so tako zelo 
privlačni za potrebe medijev, saj si na ta način zagotavljajo visoko publiciteto in 
zanimivost poročil. Na ta način je terorizem postal tudi del političnega oglaševanja, ki si ga 
velikokrat privoščijo politični kandidati (Jezernik, 2002, str. 17–20). 
Atentat na ZDA 11. 9. 2001 je bil po besedah nekaterih najhujše teroristično dejanje v 
zgodovini človeštva. Na ta dan so ZDA prejele hud udarec. Dogodek je terjal mnogo žrtev, 
poleg tega pa je bil tudi zrušen simbol globalizacijskega razcveta ameriškega in 
svetovnega gospodarstva (Kovač, 2001, str. 29). Mediji so na ta dogodek imeli približno 
enake odzive:  
‒ »Kongres mora takoj napovedati vojno« (Washington Post);  
‒ »Napasti bi morali njihove dežele, pobiti njihove voditelje in jih pokristjaniti« 
(National Review Online);  
‒ »Da bi preprečili prihodnje napade, moramo krivce za torkovo grozodejstvo 
popolnoma uničiti, pa četudi bi s tem kršili ozemeljsko suverenost držav, ki jih 
gostijo« (National Review).  
Tokrat ni bilo med politiki in mediji nobenega nestrinjanja. Vsi so zahtevali stroge ukrepe 
in povračila (Štefančič, 2001, str. 99–100). Tudi odziv javnosti je bil dokaj podoben. 
Javnomnenjske raziskave so pokazale, da je kar 88 odstotkov Američanov zahtevalo 
povračilne ukrepe in podprlo vojno proti terorizmu (Rublek v: Gnezda, Matkovič & Mlakar, 
2002, str. 73).  
14 
4 POSREDOVANJE NOVIC IN POLITIČNI VPLIV 
Razmerje med ameriško politiko in množičnimi mediji je podobno nekemu čudnemu 
razmerju. Oba potrebujeta drug drugega, vendar njuno medsebojno delovanje temelji bolj 
na sumničavosti kot privlačnosti. Obe strani pazljivo načrtujeta svoje korake in obe 
poskušata izkoristiti druga drugo z namenom zadovoljiti potrebe ameriškega občinstva. 
Pod pojmom mediji in politika lahko opredelimo tri bloke moči – poglavitni politični osebki 
ali institucije, velike medijske korporacije in ameriško občinstvo (Ferfila, 2002, str. 135). 
»Bistvena vloga množičnih medijev v političnem sistemu je oblikovanje in izražanje 
mnenja, saj izbirajo razprave in teme ter vsebino javnega interesa, poleg tega pa so 
njihovi učinki na oblikovanje stališč, mnenj in zaznav državljanov zelo veliki« (Lajh & 
Kustec Lipicer, 2002, str. 37).  
4.1 DEMOKRATIČNOST 
Dogodki v bistvu ne obstajajo, če o njih ne poročajo mediji, oziroma obstajajo, vendar so 
omejeni le na določeno skupino ljudi. Tako dogodki, o katerih se ne poroča, nimajo vpliva 
na širše okolje in posledično na javno mnenje (Gačnik, Merslavič & Zavrl, 1999, str. 609). 
Kontrola javnosti nad vlado je glavni temelj demokracije. Glavni kanali, ki povezujejo 
odnose med predsednikom in njegovimi volivci ter obratno, so mediji, politične stranke in 
interesne skupine. Demokratična organiziranost ZDA omogoča, da se v politično odločanje 
lahko vključujejo vsi državljani, lahko kot posamezniki ali pa člani različnih interesnih 
skupin. Svojo podporo lahko izrazijo z oddanimi glasovi, lahko pa nasprotujejo določeni 
stranki, kandidatu ali pa sklepu z vsemi legitimnimi sredstvi (Raščan, 2005, str. 90). 
Pomen demokracije je omogočanje navadnim državljanom poznavanje in do neke mere 
nadzorovanje dejavnosti svoje vlade. Predpogoj za to so dobre informacije o vladi in 
politiki – tu nastopijo mediji. Učinkovitost demokracije je torej odvisna od uspešnosti 
medijev pri opravljanju svoje vloge (Ferfila, 2002, str. 136). 
McChesney (2004, str. 252) trdi, da demokracija bolj kot toliko posredovanih informacij 
potrebuje zavzete javne razprave, saj le-te pomagajo generirati informacije. 
»Demokracijo je najbolje razumeti kot sistem proceduralnih pravil z normativnimi 
implikacijami. Ta pravila določajo, kdo ima pravico do kolektivnega odločanja in po 
kakšnih postopkih se odločitve sprejemajo, ne glede na področja življenja, kjer se 
demokracija prakticira« (Vreg, 2000, str. 154). 
Ferfila (2002, str. 136–138) navaja najpomembnejše funkcije, ki jih morajo mediji 
opravljati v vsaki demokratični družbi, in sicer: 
‒ nadzorovanje vladnega delovanja: mediji morajo javnosti poročati o informacijah, 
ki predstavljajo škodljivo delovanje vlade. Na podlagi tega lahko nato državljani 
zahtevajo primernejše delovanje vlade; 
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‒ volilna izbira: mediji politični javnosti predstavljajo možnosti volilne izbire – za kaj 
se zavzemajo posamezne politične stranke in njihovi voditelji. Prav tako se preko 
medijev razberejo znanje, izkušnje in lastnosti politikov. Brez takšnih informacij se 
volivci težko opredelijo; 
‒ posredovanje informacij o javnih politikah: glavna naloga množičnih medijev je 
posredovanje dejstev in idej o vseh javnih politikah, ki pestijo državo. Državljani 
potrebujejo informacije o uspešnosti posameznih vlad. Vlada pa mora upoštevati 
javno mnenje. Vse več je tudi komunikacije med posamezno vlado in političnimi 
institucijami. Na ta način pridobijo mediji pomembno vlogo povezav med samimi 
političnimi akterji.  
4.2 VPLIV MEDIJEV NA POLITIKO 
Včasih naj vpliv medijev na politiko ne bi bil velik, danes pa je ravno obratno. Mediji so 
danes zelo pomembni, saj vplivajo na javno mnenje in oblikovanje politik preko določanja 
različnih tem za javne razprave in razlage posameznih problemov v javnosti (Ferfila, 2002, 
str. 162).  
Množični mediji vplivajo na prejemnike informacij, prav tako pa na tiste, od katerih 
prejmejo te informacije. To vpliva na javno politiko, saj je namen politikov, da dobro 
informirajo volivce in pokrijejo vsa aktualna vprašanja svojih državljanov. Politikom je ta 
sistem v korist zaradi dveh pomembnih stvari. Bolj kot so informirani volivci, več je 
možnosti, da bodo glasovali. Poleg tega pa bodo ti volivci najverjetneje glasovali za 
kandidata, ki bo tudi izpostavil probleme, ki so volivcem pomembni, oz. bo namenil 
pozornost njihovim interesom (Stromberg, 2002, str. 95).  
Delli Carpini in Keeter sta proučila volitve v letu 1988. Ugotovila sta, da je v povprečju kar 
9 od 10 dobro informiranih volivcev glasovalo, od 10 slabše informiranih pa sta glasovala 
samo dva volivca. Prav tako sta Stein in Bickers ugotovila, da se ljudje, ki so bolje 
obveščeni, bolj zavedajo projektov, ki so možni v njihovem mestu, in se na podlagi teh 
projektov tudi zato odločijo za določenega kandidata (Stromberg, 2002, str. 95).  
Medijske vsebine neposredno učinkujejo oziroma delujejo na oblikovanje politik. Ko 
novinarji z njihovim raziskovalnim delom razkrijejo nekatere probleme, ti problemi 
pogosto spodbujajo državne ali lokalne uslužbence k boljšemu delovanju oziroma 
ukrepanju za izboljšanje stanja. Prav tako imajo mediji neposreden vpliv na zbiranje 
denarja za volilne kampanje in na splošno podobo voditeljev. Mediji lahko celo uničijo 
kariero funkcionarjev s svojimi objavami. Prav zaradi medsebojne koristnosti in 
ogroženosti se je med politiki in novinarji oblikovalo tesno sodelovanje. Politiki običajno 
novinarjem izpostavijo določene probleme, ki jih imajo namen razrešiti, novinarji pa s temi 
informacijami oblikujejo zgodbo (Ferfila, 2002, str. 164). 
Raziskave komunikologov prav tako kažejo, da način medijske razlage dogodkov vpliva na 
mnenje ljudi o teh dogodkih in krivdi za nastalo situacijo. Če vzamemo primer, ko mediji 
poročajo o revščini, je zelo odvisno, ali bodo mediji to prikazali kot lenobo ljudi za delo ali 
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pa se bodo opredelili na ekonomski sistem, ki ne dopušča možnosti dela revnim (Ferfila, 
2002, str. 163).  
4.3 POLITIČNA ODGOVORNOST 
Množični mediji imajo glavno vlogo pri posredovanju informacij volivcem. Omogočajo 
pretok pomembnih informacij, tako tudi vplivajo na odgovorno ravnanje vlade in so bolj 
poslušni za potrebe državljanov. Vlada ima mnogo več informacij kot volivci, saj gre za 
večjo privilegiranost informacij, bolj poznajo svoje nasprotnike. Za primer lahko vzamemo 
graditev nekega objekta. Volivci ali državljani lahko samo spremljajo podatke, ki jih 
izvajalci podajo za javnost, medtem ko imajo sami izvajalci vse podatke o objektu (Besley, 
in drugi, 2002, str. 45). 
4.4 USTAVNO VARSTVO 
Vlada je že nekajkrat ostro posegla v svobodo tiska. Leta 1798 je zaprla nekaj urednikov 
zaradi kritiziranja vlade tedanjega predsednika Johna Adamsa. Kasneje je sodišče 
interpretiralo ustavo tako, da mora vlada preprečiti izdajo večjih političnih informacij in da 
se kasneje zato ne sme kaznovati avtorjev, z izjemo področja nacionalne varnosti (Ferfila, 
2002, str. 163–165).  
4.4.1 PREDHODNA PREPOVED IZDAJANJA  
V začetku dvajsetih in tridesetih let dvajsetega stoletja je vrhovno sodišče izdalo več 
razsodb, ki so tisku zagotovile ustavno zaščito. Prvi ustavni amandma je pomenil, da 
kongres ne more sprejeti zakona, ki bi omejeval svobodo tiska in govora. Cenzura 
časopisov in revij je mogoča samo, v kolikor gre za ogrožanje nacionalne varnosti. 30. 
junija je vrhovno sodišče zavrnilo zahtevo Nixonove administracije, naj New York Timesu 
in Washington Postu prepove ponatisniti dele iz Pentagonovih dokumentov. Vrhovno 
sodišče je razsodilo, da je »dolžnost vlade predložiti resne dokaze za sprejetje take 
prepovedi«, vendar vladi to ni uspelo (Ferfila, 2002, str. 165).  
4.4.2 NADZOR V VOJNEM ČASU  
Vlada je v obdobju vojnih časov vedno nadzirala novinarje. V času državljanske vojne je 
vojaško ministrstvo od časopisov zahtevalo, naj vse informacije, ki jih dobijo preko 
telegrafa, uskladijo z njimi. Prav tako je poštno ministrstvo v 1. svetovni vojni zavrnilo 
dostavo kar 44 časopisov in revij zaradi pronemških ali prosocialističnih tem. Med drugo 
svetovno vojno je urad za cenzuro spremljal vse novice, ki so prihajale in odhajale iz 
države, osredotočil pa se je predvsem na novice o številu žrtev ter premike enot in ladij. 
Prav tako se je v času zalivske vojne razvil zapleten sistem nadzora in cenzure. 
Novinarjem je bilo dovoljeno gibanje samo v skupinah in z vojaškim spremstvom. To je 
pomenilo, da so bile informacije zavajajoče in nepopolne (Ferfila, 2002, str. 166).  
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4.4.3 KAZNOVANJE  
Poleg ustavnih omejitev in cenzure velja za časopise in revije še posebna zaščita pred 
kaznovanjem, če so nekaj natisnili. Izdajanje obscenih materialov je bilo natančno 
določeno. »Ustavne določbe so sodišča interpretirala tudi v smislu, da ni mogoče uporabiti 
zakonov glede javnega sramotenja zoper publikacije, ki kritizirajo javne uslužbence, če le 




5 PREDSEDOVANJE IN MEDIJI 
Novice o predsedovanju so bile že skozi zgodovino med najpomembnejšimi vestmi. Z 
izumom televizije pa se je spremljanje medijev le še stopnjevalo. V nekaterih pogledih so 
mediji koristni za kandidate oz. takratne izvoljene predsednike, saj na ta način pridobivajo 
vpliv in so bolj prepoznavni. Vendar ima lahko taka izpostavljenost medijem tudi 
negativne posledice. Velikokrat se prav zaradi prevelike izpostavljenosti ustvarijo 
problemi, ki to sploh niso. 
5.1 BELA HIŠA – POD DROBNOGLEDOM MEDIJEV 
Bela hiša si je zaradi nenehne pozornosti medijev pridobila tudi ime steklena hiša. 
Predsednik in njegova družina so pod konstantnim drobnogledom na vsakem koraku in 
dejanju.  
V časih pred izumom televizije večina Američanov ni imela možnosti videti svojega 
predsednika v delovanju preko medijev. Lahko so ga spremljali skozi časopise, ampak šele 
na televiziji so lahko uskladili vizualnost, govor in nastop. Predsednik ima najvišjo funkcijo 
in temu primerno je tudi oblegan. Karkoli naredi, so mediji že pripravljeni prenesti 
informacije v javnost. Če vzamemo za primerjavo današnjega predsednika ZDA in 
predsednika Harryja Trumana, lahko opazimo, da so danes mediji veliko bolj agresivni 
oziroma željni škandaloznih zgodb. V letu 1946, ko je bil Truman na oblasti, je brez 
problema lahko šel na jutranji sprehod in to celo v družbi novinarjev. Danes pa si le težko 
predstavljamo, da bi predsednik pohajal s kom drugim kot obkrožen z varnostniki (Purvis, 
2001, str. 114).  
Bela hiša je bila zgrajena leta 1800. Gradnjo je naročil prvi ameriški predsednik George 
Washington v letu 1792, a je bila hiša končana šele s prihodom drugega predsednika 
Johna Adamsa. V začetku se je uradno imenovala Izvršna palača, leta 1901 pa je Franklin 
D. Roosevelt to ime formaliziral in natisnil na svoj pisemski papir White House 
Washington. Bela hiša ima kar 6 nadstropij in 5110 kvadratnih metrov. Srce hiše pa ni 
osrednji del, temveč zahodno krilo (R. D., 2015). 
Večinoma so zgodbe, ki jih objavljajo mediji, povsem vsakdanje, med drugim je že bilo 
objavljeno, da George Bush ne mara brokolija, ali pa kakšne predsodke ima Bill Clinton do 
hitre prehrane Mc'Donaldsa. Mnogokrat so na tapeti tudi sorodniki in celo domače živali 
takih osebnosti. Vendar pa je bivšemu predsedniku Billu Clintonu, ki se je v Belo hišo 
naselil leta 1993, uspelo vzpostaviti mejo med mediji in njegovo hčerjo Chelseo. Na eni od 
konferenc je povedal, da je s strani medijev razumljivo zanimanje zanj in za ženo, vendar 
naj se hčeri dopušča biti najstnica in naj je novinarji ne nadlegujejo na vsakem koraku. To 
so novinarji do leta 1999, ko se je zgodila afera z Monico Lewinsky, tudi spoštovali 
(Purvis, 2001, str. 114–116). 
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5.2 PREDSEDNIK IN MEDIJI – MEDSEBOJNA KORIST 
Medijska lakota po predsedniških novicah, ki zavzema močno pozornost državljanov, mora 
biti redno potešena. Obenem pa se predsednik in njegovo osebje zanašajo na tisk, saj 
tako predajajo svoja sporočila javnosti. Nekako so se torej mediji in predsedniško osebje 
sporazumeli, da si po svoje pomagajo. To ustvarja nek obojestransko koristen dogovor. 
Predsednik medijem zagotavlja novice brez težkega dostopa, v zameno pa mediji 
upoštevajo njegove besede in jih čim bolj točno prenesejo državljanom. Kljub dogovoru 
pa vseeno z obeh strani ostaja sumničavost glede motivov. Ta vzorec kljub nihanju 
obstaja že skozi vso zgodovino medijev (Purvis, 2001, str. 117). 
Veliko polemik in napetosti je okrog dejstva, da mediji filtrirajo oziroma izbirajo novice in 
informacije, o katerih bodo poročali. Nekdo izmed predsedniškega osebja je nekoč medije 
imenoval »dnevni nacionalni ojačevalec predsedniškega glasu«. Novinarji se sicer ne vidijo 
kot direktni posredniki predsedniških besed, temveč verjamejo, da so mediji tisti, ki 
odločajo, kaj je pomembno in kaj je udarna novica. Don Livingston pravi, da so uspešni 
predsedniki tisti, ki so zmožni prenesti vso to napetost v razmerju do medijev. S pogleda 
Livingstona je predsednik dober vodja, v kolikor zna manipulirati oziroma obrniti medijsko 
pozornost sebi v prid. Na ta način je izpostavil bivša predsednika Roosevelta in Kennedyja 
(Purvis, 2001, str. 118).  
Same predsedniške volitve so za državljane ameriške družbe zelo pomembne, so 
inspiracija za kandidate, vodje kampanj in stratege. V sistemu ZDA je javno mnenje 
največji in najbolj očiten pokazatelj priljubljenosti in pravilnega delovanja političnih 
osebnosti. Javnomnenjski izidi velikokrat kandidatom nakažejo, katero nadaljnjo pot ubrati 
(Vreg, 2004, 213–214).  
5.3 NOVA DOBA ODNOSOV MED POLITIKO IN MEDIJI 
Kot že prej omenjeno, so predsedniki že od nekdaj preobremenjeni zaradi medijev. Začelo 
se je v poznih devetdesetih letih, ko so mediji sistematično začeli poročati o 
predsedovanju. V dvajsetem stoletju pa so se odnosi med mediji in predsedniki povzpeli 
na višjo raven. Lahko bi rekli, da so odnosi postali bolj sofisticirani, poskusi upravljanja 
novic so postali veliko bolj diplomatski z obeh strani (Purvis, 2001, str. 121). 
5.3.1 FRANKLIN D. ROOSEVELT IN MEDIJI  
Franklin D. Roosevelt je bil 32. predsednik ZDA in je s predsedovanjem začel leta 1933, ko 
je premagal Hooverja. Najbolj je znan po uvedbi nove ekonomske politike New Deal. Imel 
je izredne govorne sposobnosti, še posebno je znal poročati o sebi na način, da so ga 
državljani in tudi mediji dokaj vzljubili. To je dosegel tako, da je o sebi razkrival stvari, še 
preden bi jih nepričakovano razkrili mediji. Pokojni predsednik je predsedoval kar pet 
mandatov in je s tem prvi predsednik, ki je predsedoval več kot dvakrat. V prvem 
mandatu je imel 337 tiskovnih konferenc, v drugem 374 in v tretjem 279. S pomočjo teh 
konferenc je Roosevelt pravzaprav kontroliral medije in jim osebno predajal informacije, ki 
so jih zanimale. Na ta način je preprečil, da bi novinarji vrtali po njegovih življenjskih 
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zgodbah, saj jim je tako rekoč že vse povedal. Povedal pa jim je na način, ki je njemu 
ustrezal, prav tako je on sam izbral, katere informacije bo delil z javnostjo. Popularnost 
predsednika Roosevelta je tudi ogromno pripomogla k sprejetju njegovih političnih 
programov, med drugim tudi njegovega najbolj znanega projekta nove ekonomske 
politike, imenovane New Deal. Kljub vsej popularnosti je imel tudi sovražnike oziroma 
ljudi, ki ga niso podpirali. Med njimi je bil eden najmočnejših kritikov Robert R. 
McCormick. McCormick je bil založnik časopisa Chicago Tribune in njegovo slabo mnenje o 
programu New Deal je bilo brez dna. Ko so se začele volitve, je McCormick v Chicagu 
Tribune izdal članek z naslovom »Only 97 days left to save your country«, kar v prevodu 
pomeni, da imajo državljani le 97 dni časa, da rešijo svojo državo. S tem naslovom je več 
kot očitno napeljeval, da v kolikor bo Roosevelt ostal na oblasti, državi ne bo rešitve. 
Čeprav je imel kakega strogega kritika in nasprotnika, pa petkratni mandat govori svojo 
zgodbo, saj bi dandanes državljani težko petkrat zapored izvolili istega predsednika, če 
mu ne bi zaupali in bi menili, da državi škodi (Purvis, 2001, str. 120–123). 
5.3.2 RONALD REAGAN IN MEDIJI 
Druga pomembna osebnost v razvoju odnosa med mediji in politiko je Ronald Reagan. 
Večina ameriških predsednikov je bila iz bogatih družin, ki samo vstopijo v svet dedičev, 
to pa jim nudi določen položaj in finančno stabilnost. Začetki Ronalda Reagana so bili vse 
prej kot lahki, saj njegova družina ni uživala nobenega ugleda, njihovo premoženje pa je 
bilo zelo skromno. Že od malih nog je Ronald veljal za optimista, kateremu so porazi dajali 
še večjo moč za vzpon. Tako je Reagan svojo kariero sprva začel kot športni novinar, 
kasneje kot igralec in nazadnje leta 1980 kot predsednik Združenih držav Amerike 
(Noonan, 2001, str. 20–26).  
V sodobnem svetu so glavne tri dejavnosti družbe delo, spanje in gledanje televizije. Tega 
se zavedajo tudi politiki. Ni toliko pomembna vsebina, ki jo sporočevalec sporoča preko 
medijev, bolj sta pomembni dobra slika in učinkovitost oglaševalskega bombardiranja za 
določen proizvod. Reagan je veljal za prvega telepredsednika, ki si je z nastopi preko 
televizije zaslužil podporo gledalcev (Reagan, 2012). 
Bil je prvi ameriški predsednik, ki je izkoristil moč medijev in jo obrnil sebi v prid. Imel je 
izredne sposobnosti komuniciranja, poleg tega pa je imel tudi izkušnje z igralstvom. Vse to 
je doprineslo k njegovim televizijskim nastopom in posledično dvema izvoljenima 
mandatoma (Smoot, 2008). 
Reaganov značaj, njegov optimizem in sposobnost proslavljati dosežke so bili zaslužni za 
dva izvoljena mandata. Kljub občasnim napakam pri navajanju pa je zaradi vseh svojih 
sposobnosti in izkušenj obvladovanja televizije veljal za "velikega komunikatorja". 
Notranja politika Reagana je temeljila na prepričanju, da bi se s sprostitvijo moči 
zasebnega gospodarskega sektorja to poznalo tudi na gospodarski rasti (Ferfila, 2002, str. 
548). Noonan (2001, 184–186) je v svoji knjigi "Ko je kraljeval značaj" poleg povezave 
med mediji in Reaganom predelala tudi, koliko obljub je tedanji predsednik izpolnil. V letu 
1980 je težil k znižanju stopnje inflacije, ki je pred njegovim nastopom predsedovanja 
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znašala kar 12,8 odstotka. Ta odstotek je z nekaterimi nepriljubljenimi in celo političnimi 
ukrepi zajezil med 3 in 4 odstotke inflacije. Druga obljuba, da bo znižal davke, mu je prav 
tako uspela. V letu, ko je stopil na predsedniški stolček, je najvišja stopnja dohodnine 
znašala 78 odstotkov. Do konca svojega mandata je to stopnjo znižal na 35 odstotkov. 
Prav tako je obljubil, da bo odpravil administrativno določanje cen goriva. To je tudi storil, 
in cene goriva so padle. Prav tako je v svojem mandatu uspel prepoloviti obrestne mere. 
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6 KAMPANJE IN OGLAŠEVANJE 
6.1 POLITIČNO OGLAŠEVANJE 
Politično oglaševanje je del oziroma oblika političnega komuniciranja. Takšno oglaševanje 
ne aplicira na tradicionalno javnost za splošne dogodke, temveč na politični trg. Politično 
oglaševanje je Kotler (1994, str. 596) definiral kot: »Vsaka oblika plačane neosebne 
predstavitve in promocije idej, dobrin ali storitev znanega naročnika.« Politično 
oglaševanje je zaslediti tako v tiskanih medijih kot na radiu in televiziji. 
Krugman (v: Vreg, 2004, str. 136) je celo mnenja, da oglaševanje doseže svoj namen že 
ob večkratni ponovitvi oglasa. Ne glede na to, ali volivec usmeri svojo pozornost na 
sporočilo oglasa, se oglaševalski produkt vtisne v podzavest državljana. 
Vreg (2004, str. 136–137) v svoji knjigi Politični marketing in demokracija opredeljuje tudi 
proces izbire političnega kandidata in koliko je oglaševanje pomembno političnemu 
posamezniku: 
‒ zavedanje: volivcem oziroma državljanom ZDA so predstavljeni vsi predsedniški 
kandidati, ki so v boju za predsedniški stolček; 
‒ ocenjevanje: volivci ocenjujejo predsedniške kandidate, pri čemer je zelo 
pomembno, kako so kandidati predstavljeni. Pri tem ključno vlogo igra 
oglaševanje. Na podlagi tega ocenjevanja pa volivci že razvijejo svoje mnenje, ki 
nato lahko vpliva na izid volitev; 
‒ ponovna potrditev: volivec se še enkrat prepriča o favoriziranem kandidatu; 
‒ potrditev in oddan glas kandidatu: volivec se po prejšnjem premisleku dokončno 
odloči, kateremu kandidatu bo naklonjen, in kasneje tudi v večini primerov odda 
glas svojemu kandidatu; 
‒ okrepitev: v času predsedniškega mandata volivec preverja racionalnost svoje 
odločitve skozi vodenje izbranega kandidata (v kolikor je ta zmagal na volitvah). 
Uporaba in popolni nadzor množičnih medijev nakazujeta na sodobno politično 
oglaševanje. Pri tem pomembno vlogo igra televizija, saj velja za glavni komunikacijski 
kanal, kjer lahko politične osebnosti prenašajo sporočila volivcem, največkrat v živo 
(Falkowski & Cwalina, 1999, str. 285). 
6.2 TELEVIZIJSKO OGLAŠEVANJE 
Vse več pozornosti je namenjeno televiziji kot mediju v predvolilnih bojih. Glavni razlog 
priljubljenosti televizije za te kampanje je hiter medij, ki je sposoben prenosa čustev. 
Vizualna dogajanja, informacije, ki so posredovane volivcem, močno vplivajo na njihovo 
odločitev o naklonjenosti določenim političnim kandidatom (Vreg, 2004, str.139) 
Ker televizija omogoča prenos slike, glasu in čustev, so različne študije pokazale, da se 
kandidati na nižjih ravneh političnega boja kar precej zanašajo na osebno privlačnost v 
spotih. V zadnjih letih pa je slišati vse več kritik o negativnih in pozitivnih spotih. Število 
negativnih oglasov se močno stopnjuje. Če vzamemo primer Clintonove predsedniške 
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kandidature v letu 1992, je bil delež negativnih oglasov kar 69-odstoten. Štiri leta kasneje 
je imel negativnih oglasov le za en odstotek manj (Vreg, 2004, str. 140). 
West ugotavlja, da najbolj bistveni pozivi volivcem prihajajo ravno v negativnih oglasih. 
Kandidati se zato raje poslužujejo negativnih oglasov, saj tako še dodatno spodbudijo 
učinek oglasa (Vreg, 2004, str 141). 
6.3 STROŠKI OGLAŠEVANJA KAMPANJ 
Zdi se, da bo vsak nov krog volitev doprinesel nov rekord v oglaševalskih sredstvih, še 
posebno bodo stroški najvišji v povezavi z mediji.  
Ameriška zakonodaja predvideva, da lahko posamezniki za kandidata prispevajo največ 
2500 dolarjev v zvezni strankarski proračun in 2500 dolarjev v sklad za predsedniške 
volitve. Vendar pa zakonodaja po drugi strani dovoljuje ustanovitev super-odborov za 
politične akcije, ki lahko zberejo neomejene količine denarja. Največkrat se kot donatorji 
pojavijo bogati posamezniki, korporacije ali sindikati (G. R., 2012). 
Kandidati, ki se potegujejo za mesta guvernerjev z zveznih državah, ali predsedniški 
kandidati, morajo v prvi vrsti zbrati čim večjo količino denarja, ki ga nato namenijo 
oglaševalskim kampanjam. Na ta način je za vsakega kandidata pomembno, na kakšen 
način se pojavlja v javnosti, saj je od tega odvisen pritok denarja. V kolikor kakšen 
kandidat razočara svoje podpornike, to pomeni, da se bodo podporniki razdelili oz. podprli 
druge kandidate tudi v finančnem smislu (Purvis, 2001, str. 179). 
Za primer vzemimo volitve leta 2008, ko sta bila tekmeca Barack Obama in John McCain. 
Eden glavnih razlogov, da je Obama tako uspešno zastavil predsedniško kampanjo, je 
prav gotovo količina zbranega denarja. V letu 2012 je Obama dobil dostojnega tekmeca 
Mitta Romneyja. Čeprav je bil Obama spet zelo podjeten, v smislu zbiranja denarnih 
sredstev za namene oglaševalskih kampanj, pa je tudi Romney pokazal izredne 
sposobnosti, saj sta do meseca novembra oba zbrala že po milijardo ameriških dolarjev. 
Kljub močnemu tekmecu je na volitvah že drugič zmagal Obama (G. R., 2012). 
Skozi čas je televizijsko oglaševanje kampanj, zlasti predsedniške in guvernerske volitve, 
postalo za državljane bolj vrsta televizijske zabave, nekaj, kar lahko gledajo in zraven 
uživajo, ni pa nujno, da dejansko tudi sodelujejo in podajo svoj glas (Purvis, 2001, str. 
180). 
6.4 RAZVOJ OGLAŠEVANJA KAMPANJ 
Oglaševalske kampanje v dobi parad in prazničnih shodov so se izkazale za zelo pogoste 
in tudi udeležba je bila vedno množična. Čeprav so parade in shodi še vedno dokaj 
pogosti, jih veliko raje uporabljajo kot atraktiven prikaz v ozadju za oglaševanje na 
televiziji, kot da jim dajejo glavno besedo na volilnih bojih (Purvis, 2001, str. 180).  
V poznem 19. stoletju so bile Združene države Amerike znane po ognjevitih političnih 
srečanjih, kjer so bili v središču pozornosti najpriljubljenejši kandidati. Leto 1840 pa je bilo 
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prelomno, saj je kampanje popeljalo na novo raven, in sicer na »premikajoča politična 
srečanja«. Kampanja Williama Harrisona za predsednika in Johna Tylerja za 
podpredsednika je bila popoln primer za novo ero političnih srečanj. William Harrison in 
John Taylor sta potovala po Združenih državah Amerike in imela govore po več mestih, 
simbol kampanje pa je bila brunarica, ki je nakazovala Harrisonovo skromnost in močno 
voljo. Prav tako so se v tem letu pojavili tudi izrazitejši slogani in verbalni opisi, še 
posebno negativni opisi. Dogodki, naprave in podobe Harrisonove kampanje so bili 
zasnovani za čim večje zanimanje državljanov, zabavo in vpliv volivcev (Purvis, 2001, str. 
180). 
Približno desetletje za prvimi premikajočimi se kampanjami so leta 1952 politične 
kampanje kandidatov naredile nov korak v sodobnost. Začelo se je z oglasi za posamezne 
kandidate na televiziji, nadaljevalo pa kar s prenosi političnih srečanj. Prenos prvega 
debatnega srečanja je bil leta 1960, debata Kennedyja in Nixona. Kandidati in njihovi 
svetovalci so dajali in še vedno dajejo velik poudarek na prenos novic, v upanju na dober 
odziv komentatorjev in državljanov. So pa zadnje čase televizijske mreže bolj usmerjene v 
zabavo in poročajo o novicah, s katerimi bolj prevzamejo državljane, posledično zato 
kandidati in aktualne kampanje težje dobijo kakšen direkten prenos na televiziji (Purvis, 
2001, str. 181). 
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7 SKLEP NA PODLAGI HIPOTEZ 
Hipoteze, ki sem jih zastavila v drugem poglavju, bom tukaj na podlagi strnjenih dejstev 
zavrgla ali potrdila. 
H1: Mediji delujejo povsem svobodno, brez nadzora in omejitev svojih nadrejenih ali 
drugih političnih oseb. 
Za zavrnitev te hipoteze se bom oprla na poglavje političnega informiranja in 
pristranskosti.  
Strokovnjaki in znanstveniki so bili dolga leta prepričani, da mediji odsevajo svoje 
korporativno lastništvo in da so odvisni od uradnih virov novic, medtem pa so 
konservativni privrženci zatrjevali, da medijev nihče ne usmerja ali pa ovira pri njihovem 
poročanju.  
Ker je pristranskost medijev oziroma novic težko opredeliti in še težje meriti, vseeno 
večina verjame, da pristranskost obstaja zaradi vpliva nadrejenih ali drugih političnih 
funkcionarjev, zato obstajajo trije pristopi za prepoznavanje pristranskosti: 
‒ nekateri znanstveniki so poskušali s količinskimi kakovostnimi poenostavitvami 
tako, da so preštevali pozitivna ali negativna omenjanja določene politične 
osebnosti ali politike; 
‒ ustreznejši pristop k problemu pristranskosti medijev skuša opredeliti odstopanja 
od nekakšne popolne preslikave objektivne stvarnosti; 
‒ tretji pristop se je osredotočil na pristranskost in ocenjevalnost časopisnega 
oziroma medijskega izražanja. 
Pri zavrnitvi hipoteze 1 se opredeljujem na naslednja dejstva: 
‒ nekatere ankete, ki so bile opravljene za poklic reporterja in novinarja, kažejo, da 
sta ta dva poklica res nekoliko bolj liberalno usmerjena od poklica povprečnega 
Američana; 
‒ lastniki medijev so zelo konservativni, kot je značilno za velike kapitaliste in 
njihove menedžerje. Ti ljudje odločajo o najemanju in odpuščanju urednikov in 
novinarjev, o njihovem napredovanju in nagradah. Po tem lahko sklepam, da so 
novinarji in uredniki pod velikim pritiskom, saj morajo svojo vsebino poročil krepko 
prilagajati interesom svojih šefov; 
‒ bili so tudi že primeri, ko je oblast na novinarje izvrševala pritisk v obliki groženj in 
tako vplivala na vsebino poročanja. Leta 1983 je The New York Times zamenjal 
novinarja Raya Bonnerja v El Salvadorju z novinarjem, ki je bil manj kritičen do 
ameriške politike v tem delu sveta.  
S pomočjo teh dejstev zavračam trditev, da mediji delujejo svobodno in brez nadzora 
nadrejenih ali drugih oseb. Na novinarje se izvršujejo razni pritiski in se jih tudi na nek 
način »podkupuje« z nagradami, napredovanjem in povišicami, iz česar lahko sklepamo, 
da svoja besedila prilagajajo okoliščinam, ki so za njih ugodne. 
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H2: Medijsko poročanje vpliva na izbiro politik državljanov. 
Za potrditev hipoteze 2 se bom oprla na podpoglavje Vpliv medijev na politiko. 
Mediji imajo močan vpliv na politiko skozi določanje tem za javne razprave. Že na podlagi 
tega dejstva bi lahko rekla, da je hipoteza na nek način potrjena.  
Poleg tega veliko raziskav komunikologov kaže, da je način medijskega poročanja zelo 
pomemben. Kako novinarji prikažejo določene dogodke, zelo vpliva na mnenje ljudi. Za 
primer lahko vzamemo brezposelnost. Mediji se lahko osredotočijo na ekonomski sistem, 
ki ne dopušča zaposlitev, ali pa na lenobo ljudi. Mnenje ljudi se veže na način poročanja 
medijev, saj se opredelijo na slišano in si na podlagi tega ustvarijo svoje mnenje.  
Potrjujem hipotezo 2, ki pravi, da medijsko poročanje vsekakor vpliva na izbiro politik 
državljanov. Ni nujno, da se državljani stoodstotno opredelijo samo na podlagi poročil, 
vendar jih vsaj majhen del zaznamuje in vpliva na lastno mnenje. 
H3: Zmaga predsedniškega kandidata je odvisna od nabranih denarnih sredstev in 
uspešnosti kampanj. 
Pri rešitvi hipoteze 3 si bom pomagala s poglavjema Predsedovanje in mediji ter 
Kampanje in oglaševanje. 
Vedno sem se spraševala, ali je zmaga odvisna od dejanskega oglaševanja in zbranega 
denarja, ki ga kandidati nato namenijo čim večji izpostavitvi v medijih, ali pa ljudje ne 
gledajo le na oglase in dejansko pretehtajo med osebnostjo kandidata in njegovim 
programom. V poglavju o oglaševanju kampanj sem dobila odgovor na to vprašanje. Gre 
za to, da ima lahko kandidat dobro osebnost in dober program, vendar če tega ne 
izpostavi javnosti preko kampanj, ostane volivcem nepoznan. Poleg tega državljani ZDA 
zelo povezujejo sposobnosti predsedniških kandidatov z denarjem, ki so ga sposobni 
zbrati, in ker v veliki meri tudi sami donirajo svojim kandidatom, so zato velikokrat 
rezultati volitev skladni z zbranim denarjem posameznih kandidatov. Kot potrditev te 
trditve vzemimo svež primer predsedniških volitev v letu 2012, ko je večina novic 
poudarjala, koliko denarja sta posamezno zbrala Mitt Romney in Barack Obama. Torej se 
na tem mestu potrdi hipoteza 3, ki pravi, da je vrednost zbranih denarnih sredstev zelo 
velik pokazatelj izida volitev. 
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8 ZAKLJUČEK 
Mediji so za politično delovanje ključen del. Brez njih bi državljani s težavo pridobivali 
informacije o delovanju vlade in posledično tudi ne bi sooblikovali državne politike. Torej 
pri medijih in politiki lahko rečemo, da gre za medsebojno sodelovanje, ki je dokaj nujno, 
če se želi ohranjati demokracija. Medsebojno sodelovanje pa se ne more doseči drugače, 
kakor s komuniciranjem medijev in vlade oziroma političnih osebnosti. Komunikacija je 
lahko dokaj mirna in ustaljena, lahko je precej glasna z razvnemanjem javnega mnenja, ki 
ji rečemo propagandno komuniciranje. Namen te komunikacije je predvsem vzdigniti 
poslušalce. Propagandisti s tem načinom komunikacije lahko opozarjajo na kaj, običajno 
zadevo/osebnost/dogodek z dobrimi lastnostmi, lahko načrtno razširjajo in pojasnjujejo 
politične ideje ali pa namerno nekaj prikrivajo, potvarjajo nekaj z namenom, da se 
politično ideološko vpliva. Takšno komuniciranje je velikokrat prisotno, ko gre za 
predvolilne boje.  
Večina medijev v ZDA je v zasebni lasti in njihov glavni cilj je ustvarjati dobiček, zato se 
medijske korporacije obračajo k temam, ki povprečne Američane najbolj zanimajo, saj to 
posledično pomeni veliko gledanost oziroma dobro prodajo časopisov in revij. Kot glavne 
teme poročanja lahko v grobem opredelimo nacionalizem, slavljenje ameriškega 
ekonomskega sistema in škandale, v katere so bile vpletene politične osebnosti. Tudi 
različna teroristična dejanja imajo zagotovljen velik odziv najširšega občinstva. Politične 
informacije lahko državljani pridobivajo na različne načine. Kot načine pridobivanja 
informacij štejemo časopise, revije in elektronske medije, kamor spadajo radio, televizija 
in internet. Do konca osemdesetih let prejšnjega stoletja so ljudje večino informacij 
pridobili preko časopisov, nato pa je v devetdesetih letih to spremenila televizija. Ta medij 
je zaradi omogočanja prenosa čustev najbolj priljubljen tako med prejemniki sporočil kot 
sporočevalci. Politiki se ga zato tudi pogosto poslužujejo. Drugi medij, ki pa je še zelo 
mlad, je internet oziroma računalnik. Ljudje se na ta medij zanašajo največkrat, ko sami 
po spletu brskajo za potrebnimi informacijami. Časopis in radio sta že nekoliko starejša 
medija, ki pa imata še vedno svoje podpornike. Radio kot medij ima zaradi svojega 
intimnega odnosa s poslušalcem dobre rezultate, saj ga ljudje poslušajo vsak dan pri 
vsakodnevnih opravilih in na ta način se jim informacije, ki jih prejmejo, zasidrajo v 
podzavest. 
Sodelovanje medijev in politike je pomembno za obe strani, saj so soodvisni. Politiki 
potrebujejo dobro publiciteto, novinarji pa gradivo za zgodbe, zato med njimi obstajata 
neka vzajemnost in spoštovanje. Za novinarje obstaja nenapisano pravilo – v primeru, da 
novinar ve, da javni uslužbenec laže, tega ne sme razkriti, ampak mora pridobiti drug vir, 
ki bi razkril laž z uradno izjavo. Čeprav večinoma medsebojno sodelujejo, to ne pomeni, 
da je poročanje novinarjev in reporterjev svobodno in brez omejitev. Občasno oblast 
oziroma vladni uslužbenci izvršujejo pritisk nad novinarji in s tem vplivajo na vsebino 
poročanja. Prav tako jih nadrejeni usmerjajo pri poročanju, torej novinarji poročajo na 
način, ki ga uredniki odobravajo. Zaradi pritiskov, ki jih ustvarjajo nadrejeni, novinarji 
28 
dobro vedo, kaj je dobro zanje in kakšna so pravila, tako da raziskovalnega novinarstva 
skorajda ni več. 
Lahko bi rekli, da mediji veliko pozornosti posvečajo predsedniškim volitvam. Same volitve 
so za ameriško družbo izredno pomembne in so inspiracija za kandidate, vodje kampanj in 
stratege. Izidi predsedniških volitev so močno odvisni od zbranih denarnih sredstev 
posameznih kandidatov in uspešnosti njihovih kampanj. V Združenih državah Amerike 
vlada dovoljuje donacijo posameznika do vrednosti 2500 dolarjev v zvezni strankarski 
proračun in do 2500 dolarjev v sklad za predsedniške volitve. Ker je v ZDA dokaj običajno, 
da volivci tudi finančno podpirajo svoje kandidate, so zbrana denarna sredstva pogosto 
tudi pokazatelj priljubljenosti kandidatov. Najmočnejši donatorji so običajno korporacije, 
bogati posamezniki in sindikati. 
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